ONE to ONEマーケティングとリレーションシップ・マーケティング : 顧客との関係性構築とONE to ONEマーケティングの視点を中心として by 鷲尾 和紀
273 
ONE to ONE マーケティングと 
リレーションシップ・マーケティング 
― 顧客との関係性構築と ONE to ONE マーケティングの 
視点を中心として ― 
 
One to One Marketing and Relationship Marketing 
― A Viewpoint of Relationship Establishment with  
the Customer and One to One Marketing ― 
 





第 1 章 One to One マーケティングの到来 
 1-1．消費者価値変化と生活領域 
 1-2．マス・マーケティングから One to One マーケティングへのシフト 
第 2 章 顧客維持と個客対応への関係性 




 2-4．One to One マーケティングの先に見えるもの 
第 3 章 新規顧客の獲得による意思決定と顧客維持への関係性 
    ―少額投資非課税制度（NISA）導入を事例として― 
 3-1．新規顧客と既存顧客の分類 
 3-2．生活市場と金融資産保有の 2 つの二極化 
 3-3． 消費者行動の変化によるパーソナルファイナンシャル商品におけ
るサービスの方向性 
 3-4． インターネット戦略における消費者行動モデルと NISA へ向けて
の新規顧客獲得の関連性 

































パーソナルファインスのベースとなる One to One マーケティングの到来の背





第 1 章 One to One マーケティングの到来 
1-1. 消費者価値変化と生活領域 
（１）消費者から生活者へ 
日本は成熟化社会と呼ばれた 1980 年代以降、消費税は 1989 年バブル到来中
に 3％導入が施行され、1997 年に同 5％、さらに 2014 年 4 月に同 8％、2015




































ているが、それは、生活者個々に細分化する One to One マーケティングの志
向をますます市場戦略に求めてきているといえよう。後述するパーソナルファ
イナンス分野において求められるパーソナルファイナンシャルサービスにおい




























スタイルパターンが求められるようになり、さらに 1 つ 1 つの世代ごとにより




市場におけるヒトのライフスタイルが 100 人 100 様と捉えられるようになり、
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品をデザインできる手段を「貸す」のである。モノ・サービス・メッセージを
















（２）One to One マーケティングの到来 
マーケティングの戦略のプロセスを見ると、それは、不特定多数の消費者を
対象とした大量生産・大量販売を基礎としたマス・マーケティングから次第に
群として消費者を対象とした One to One マーケティングへと進化してきてい





チのニーズ顧客を掘り下げていくと 1 人 1 人の顧客にたどり着くのである。こ
のようなセグメント・ワンを対象としたマーケティングを One to One マーケ
ティングと呼んでいる。 
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One to One マーケティングは、「1 人 1 人の顧客から得ている売上に注目し
て、それぞれの顧客に対するシェアを伸ばすことに注力する」とペパーズとロ
ジャーズは提唱している（Peppers＆Rogers,1993）。企業は、顧客 1 人 1 人を
把握し、1 対 1 でアプローチを続け、そして個別の仕様に従ってカスタマイズ
したモノ・サービスを提供することが可能になっている。これは根本的に新し
い競争のパラダイムである。マス・マーケティングが本質的に製品中心の発想
なのに対して、One to One マーケティングは、顧客中心の発想だといえる。 
表 1 はマス・マーケティングと One to One マーケティングを比較して、そ
れぞれの特徴を列挙していたものである。 
 
表１ マス・マーケティングと One to One マーケティングとの比較 
マス・マーケティング  One to One マーケティング 
顧客獲得 → 顧客維持 
販売・取引 → 関係づくり 
販売促進中心 → 顧客サービス中心 
市場シェア → 顧客シェア 
製品品質志向 → 顧客満点志向（クォリティ） 
マネジメント志向 → エンパワーメント志向 






送りつづけていた。それとは反対に、One to One マーケティングは、同一の製
品を不特定多数の顧客に売りつけることはせず、1 人の顧客に長期にわたって
異なった品揃えの中から、できるだけ多くの製品を購入してもらうことに力を
注ぐのである。そのためには、1 人 1 人の顧客との 1 対 1 の独自の関係（リレー
ションシップ）づくりに専念しなければならない。 





う。）社会の進化が著しい現代において One to One マーケティングを行う上で
の流れとなった背景には、以下に述べるように、インターネットとの連携と顧
客対話の 2 点があげられる。 
 

































































かである（Sheth & Kellstadt，1993，邦訳，pp.289-290）。 
以来リレーションシップ・マーケティングの概念は、南（2005，p.1）によ
れば、2 つの考え方が形成されてきたという。すなわち一つは、データベース・











て One to One マーケティングとリレーションシップ・マーケティングの共通








社ブランドのモノ・サービスを購入した 1 人 1 人の顧客が、そのモノやサービ
スに対して満足し、どんなときも他社のモノやサービスではなく、自社のモノ
やサービスを確実に購入していくことを意味する。例えば、顧客は、平等にお
店を使い分け 5 回に 1 回の頻度で購入しているかもしれない。そうするとそれ
ぞれの消費者と 20％ずつ取引したことになる。 



































だろう。1 人 1 人の顧客に焦点を当てたビジネスを行うことで、売上は半永久
的に伸び続け、それにともない限界利益も上昇する。そしてビジネスにおける
経済基盤はより強固なものとなるはずである。 
One to One マーケティングは、マーケティングの「個人化」、つまりマーケ




One to One マーケティングとを比較してみると、1 つの製品をできるだけ多く
の顧客に売りつけるプロダクト・マネジャーが必要であるマス・マーケティン
グに対して、One to One マーケティングは、「1 人の顧客にできるだけ多くの
製品を売る」顧客マネジャーが必要であるといえよう。マス・マーケターは製
品の差別化に努めることに対し、One to One マーケターは「顧客を差別化」し
ようと努力する。マス・マーケターはたえず新規顧客の獲得に力を注ぐことに
対し、One to One マーケターは「既存の顧客からたえず新しいビジネスを獲得」
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しようと努める。最後にマス・マーケターは、規模の経済を重視することに対
し、One to One マーケターは、大企業より中小企業により有利と考えられる「範
囲の経済」を重視する（Peppers & Rogers, 1993, 邦訳, pp. 26-28）。 
顧客シェアの上昇は、市場シェアの上昇へとつながっていくのである。マー
ケティングの「個人化」、つまり「製品志向のマス・マーケティング」的視点か





















したがって今日求められるのは、様々な顧客に向けて One to One の対応を実
感させるシステム作りとそれによる CG（Customer Guarantee：顧客囲い込み）
の対応であるといえる。 












その例として、新規顧客を 10 件獲得するためにマーケティングの予算を 250
万円とした場合、1 件につきその予算は 25 万円ということになる。一方、5 件
の既存顧客維持のための予算として 25 万円、1 件につき 5 万円の予算を組んだ
としよう。予算の合計は 275 万円である。 





新規顧客獲得  10 件    250 万円 新規顧客獲得    6 件   150 万円
既存顧客維持   5 件     25 万円 既存顧客維持   25 件   125 万円
総費用           275 万円 総費用            275万円
総顧客数    15 件 総顧客数     31 件 



































前や履歴がすでに分かっているからである（Kotler, 2000, 邦訳, pp.66-67）2)。 

































したがって One to One マーケティングは「敵対型」ではなく、顧客との「協
働型」なのである。例えば、喫茶店の常連客に試作メニューを食べてもらい評
価をもらうことがあるだろう。これも顧客にも購入以前の製品の生産過程にか










































1 つ重要な要素があり、1 人 1 人の顧客の満足度を高めるのに必要な情報を得
るには、アンケート参加という形で 1 人 1 人の顧客に依存しなければならない
ことである。アンケートという形で顧客と協働することで個々の解決にもつな
がることが重要なのである。 




















べてにダイレクトに声を届かせることによって、One to One 企業のマーケティ
ング組織も変わっていくものだと思われる。 













ングといい、生活者 A から生活者 B へそして生活者 C へつながっていくので
ある。 
 










業の取り組み姿勢が判断できる。苦情処理を成功させるためには、1 人 1 人の
顧客の苦情に対して彼らが納得いくまで対話をもち解決しなければならない。
それが結果的に企業の利益につながっていく。 
1 人 1 人の顧客の不満を認識し対処することは、顧客満足の達成には絶対不
可欠である。マス・マーケターは見落としがちであるが、苦情処理は企業と顧
客の共同作業なのである。苦情処理のプロセスは、企業にとって 1 人 1 人の顧
客と協力して顧客の抱える問題を解決していくチャンスとなる。つまり、苦情
処理は、1 人 1 人の顧客と長期的で生産性の高い関係を得るための強力なツー
ルとなり得る。顧客の苦情を彼らの納得いくように処理できれば、その顧客は
企業に対して非常に協力的になる（Peppers & Rogers, 1993，邦訳，pp.67-68）。 
 














































Nippon Professional Baseball）の運営が当てはまるのであろう 5)。なぜかとい












としての扱いとなるため、選手と協働することによって One to One を作り上









数多くいる。地元主催だけでも 144 試合の半分の 72 試合は行われるため、72







戦スタイルの 1 人 1 人が“どんなヒトでもこんなコトではこのモノを使う”と
いう構造が出来上がっているのである。プレーを観ることもさながら、応援歌
を歌って盛り上げたい人、アフター5 の 1 つの楽しみとして通う人、この空間
でビールを飲むことが生きがいと思っている人など、これらの人々は、球場へ










は自分の生活シーンを守りたい一心から、球団職員と既存ファンが One to One










ある地域で 1 つの文化を守ろうとするのと同じである。今や SNS で情報を発
信することにより、新たな生活者コミュニティが生まれ、共感するものに対し
ての意識の共有がそれぞれの生活シーンへと導いているのである。 







平成 26 年 1 月 1 日から導入された少額投資非課税制度（以下「NISA」とい
う。）により金融業界の顧客の取り込みが激化している。2003 年から継続されて
いた証券税制の優遇措置「上場株式等の譲渡所得等に係る軽減税率」が 2013 年
末に撤廃され、現行の 10%（所得税 7％、住民税 3％）だった税率が平成 26 年 1















シニア層であるならば 10 年 20 年先を見据えた投資というのは少し考えづらい。
NISA は短期投資よりも長期投資の方が適しているため、顧客の目標があいまい
になる可能性も含んでいる。 











つある。今日求められるのは、さまざまな顧客に向けて One to One の対応を実
感させるシステム作りとそれによる CG の対応であることは、既述したとおりで
ある。顧客 1 人 1 人がモノを購入する、あるいは使用する場面を実感・体感させ
るサービス付加価値を求められているといえる。 
 








































2012 年には 26.0%と 4 世帯のうち 1 世帯は金融資産ゼロ世帯となっている。収
入の少ない世帯だけでなく、年収 500 万～1000 万円の世帯でも上昇している。


































































3-4. インターネット戦略における消費者行動モデルと NISA へ向けての新規
顧客獲得の関連性 
























有）という 5 段階を想定しているとする（青木ほか，2012，p.133）。 
 
図２ 電通の AISAS モデルの概要 
 
 Attention（気づかせる）  
↓ 
 Interest（興味・関心）  
↓ 
 Search（検索）  
              ↓        WOM の発生 
 Action（行動）  
↓ 






























Participate（参加）Share & Spread（共有・拡散）という 4 段階からなるモ
デルである（青木ほか，2012，p.134）。SNS だけでなく、2012 年のヒット商
品となった LINE10)も若者の利用が増大しており、電子メールより簡易に使え、
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ションシップの関係を持つことにより、顧客と One to One の対応をすること






























































































































 このような新規顧客獲得から既存顧客への転換プロセスは、One to One マーケティ
ング対応へのキーポイントにもなると考える。 
3) 新津（2013，p26）は、Customer Equity 創造は、Value Equity, Brand Equity, お
よび Retention Equity の 3 つの指標でするとし、したがって Brand Equity は、
Customer Equity の 1 つであるという。 

















対策として、政府・与党は 12 月にまとめる 14 年度の税制改正大綱に盛り込む方針
であると報じられていたが（日本経済新聞 2013 年 11 月 26 日付朝刊 1 ページ）、12











9) 証券保有者に占める年代ごとの割合は、2013 年 3 月発表した日本証券業協会「証券
投資に関する全国調査（調査結果概要）」によると、50 代から 70 代の層で全体の過
半数を占め、若年層である 20 代の層は全体の 3％しかない。特に 20 代後半から 40
代の人は証券会社に対して「敷居が高い」イメージがある（鷲尾，2014，p.5）。 
10) LINE とは、2011 年 6 月からスタートした、スマートフォン向け無料通話＆メッセー
ジアプリのことである（コグレほか，2013，p.3）。 
11) 自動車保険全体で見た場合の通販型自動車保険のシェアは、2010 年は 5%、2011 年
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